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respondérselas, Por eso se requiere tiempo, algunos 
conocimientos previos y ciertas aptitudes como crea- 
tividad “imaginación, suele decirse—, rigor. 


Pero existen diversos niveles de complejidad según 
de qué tipo de investigaciones se trate y según cómo 
se integre y organice esa práctica dentro de una insti- 
tución radiofónica. Siempre será posible realizar al- 
gunos estudios; siempre será posible contar con com- 
pañeros más capacitados en algún campo específico 
que puedan conducirlos, Y siempre es posible apren- 
der, apropiarnos de instrumentos que nos ayuden a 
conocer, 


Esperamos que este material, elaborado por María 
Cristina Mata y Silvia Scarafía, a partir de la expe- 
riencia acumulada en diferentes investigaciones ra- 
diofónicas, sea de utilidad para todos quienes hace- 
mos con esfuerzo y esperanza las radios populares la- 
tinvamericanas. Y también, por qué no, para muchos 
comunicadores profesionales y estudiantes universita- 
rios preocupados por comprender más a fondo lo que 
ocurre en general con la comunicación radiofónica. 
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Analizar el discurso radiofónico... ¿qué será eso? 


Antes, pensarán muchos, se hablaba de analizar la 
programación de una emisora o los contenidos de los 
rogramas. Esto del discurso, ¿será una nueva moda? 
Un: de esas palabritas que de vez en cuando se inven- 
n para complicar las cosas? 


- Pues no. Lo del discurso no es un nuevo invento, 
que ya hace muchos años que ese concepto se viene 
il izando en los estudios de comunicación, Y no es lo 


lodo eso y todavía más 


paa el discurso radiofónico es preguntarse de 
E maneras los emisores construyen con palabras y 
ados realidad que ofrecen sus receptores he- 
información, música, entretenimiento, opinión, 
å pazanda. Y es encontrar respuestas fundadas para 
esa preguntas, escapando así de los prejuicios y de las 
a y e ¡ciaciones ligeras y a veces arbitrarias sobre lo que 
hacemos por radio o sobre lo que oímos, 


prom de poder precisar qué es exactamente lo 
se dice una emisora, el análisis del discurso nos per- 
le descubrir, a través de ciertos rastros O marcas, ras- 


| E: sus productores y y receptores, Encontraremos a 
À Tos emisores en sus modos expresivos, en las intencio- 


nis mo que contenidos, o estructura, o lenguaje porque | 
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nes que manifiestan, en su modo de percibir la reali- 
dad y en lo que dicen de sí mismos, aunque eso no 
siempre coincida con sus intenciones. Y también en- 
contraremos a la audiencia. ¿Dónde? En los modos en 
que es nombrada por los emisores, en las maneras en 
que se la interpela o representa. 


Por eso el análisis del discurso es una práctica esen- 
cial para el conocimiento de la comunicación radiofó- 
“nica. Pero no la única. Ciertamente, a través de este ti- 
po de estudio no podemos determinar las causas por las 
cuales una emisora es como es. Tampoco podemos sa- 
ber si alguien la escucha o de qué manera el propio dis- 
curso es recibido por los oyentes. Si queremos com- 
prender globalmente el papel que juegan las radios en 
la cultura, siempre será necesario analizar su funciona- 
miento institucional, realizar encuestas de audiencia y 
estudios de recepción. Pero de poco vale saber cómo 
se produce y se reciben los mensajes si no los conoce- 
mos cabalmente. 


En el caso particular de las radios populares, el aná- 
lisis de su propio discurso puede parecer sin sentido. 
¿Analizar lo que decimos? ¿Y acaso, no lo sabemos? 
¿No planificamos nuestra programación y cada espa- 
cio? ¿No hay compañeros que viven con la oreja pega- 
da a la radio para chequear todo lo que sale al aire? 
Más allá de los cuidados que se pongan al producir, 
más allá de las supervisiones que de vez en cuando rea- 
lizan los encargados de programas, los jefes de progra- 
mación o los directores, el conocimiento que puede te- 
nerse día a día acerca de lo que difunde una emisora es 
fragmentario y no siempre riguroso. No siempre se sa- 
be lo que verdaderamente se está diciendo. 


En cambio, un análisis sistemático del discurso pue- 
de aportar ese conocimiento. A medida que exponga- 
mos los diferentes aspectos que deben tenerse en cuen- 













para analizar el discurso radiofónico, iremos preci- 
ar do la utilidad de cada uno de ellos para los comuni- 
, Ahora, y en base a la experiencia que hemos 
| desarrollando con algunas afiliadas en ALER po- 
E 10s adelantar que ese tipo de estudios puede servir- 
les para: 


e Objetivar la práctica: 


- Tomar distancia frente a ella. Asumir frente a lo que 
se hace una actitud crítica gracias al empleo de ins- 
trumentos que reducen la subjetividad a la hora de 
emitir opiniones o juicios. 


PA 


* Observar sistemáticamente cómo se desempeña el 
+ papel de emisores y las relaciones que se establecen 
M los receptores. 


* Reconstruir la realidad y el sistema de ideas que se 
presenta en los mensajes que se producen. 





O Evaluar la práctica: 


' Determinar en qué medida los objetivos que persi- 
gue la emisora se ven expresados en los productos y 
prácticas comunicativas que propone a los recepto- 
res. 


* Precisar los aspectos del discurso que deben modifi- 
carse para ser coherentes con las finalidades que se 
persiguen. 


* Elaborar una sólida base para interpretar las res- 
puestas, Opiniones y juicios que la audiencia brinda 
al discurso difundido, es decir a la propuesta radio- 
fónica. 
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e Incorporar instrumentos de análisis a la práctica 


sociedad desde esas radios que tienen una intencionali- 
cotidiana 


dad popular y educativa y también lo que dicen las 
otras, pequeñas o grandes, que suenan por todas partes 
con distintos proyectos y características. Porque con- 
viene aclarar que no existen métodos diferentes para 
estudiar el discurso de uno u otro tipo de emisoras. Las 
que variarán -como veremos luego- serán algunas de 
las preguntas y categorías de análisis que elaboremos. 


No se analiza globalmente el discurso de una emi- 
sora todos los días ni todos los meses. En general, 
sólo se lo hace en ocasión de momentos especiales 
de evaluación o investigación. Sin embargo, hay as- 
pectos que, parcialmente, pueden integrarse a la 
misma labor de producción '. Así, por ejemplo: 










J 
Con el objeto de ordenar lo más claramente posible 
os contenidos de este libro, los hemos dividido en tres 
partes. 


. Enel servicio informativo de una emisora puede re- 
sultar una gran ayuda analizar sistemáticamente el 
tipo de fuentes a que se recurre, los temas más y me- 
nos abordados, los ámbitos a que alude preferente- 
mente la información tratada. Eso puede servir para 
controlar hasta qué punto se brinda una información 
variada y plural o muy sectorizada y para orientar la 
producción del noticiero, 


i 


La Primera está dedicada a precisar algunos con- 
ceptos básicos. En el capítulo I reflexionamos sobre la 
noción de comunicación que manejamos y en el H pre- 

“cisamos qué entendemos por discurso en términos ge- 
-nerales y por discurso radiofónico en particular. 


e Para los programas educativos puede ser muy útil 
analizar, periódicamente, los tipos de recursos que 
se emplean para captar la atención de los oyentes, 
explicar los temas, facilitar su comprensión y su re- 
cuerdo. Y si esos recursos se tienen bien identifica- 
dos puede empleárselos alternativamente para no 
repetir esquemas y aburrir a la audiencia. 


La Segunda es de carácter teórico-metodológico. 
En sus diferentes capítulos abordamos las tres dimen- 
siones centrales del discurso radiofónico que debemos 
“analizar: lo que se dice, quiénes hablan y cómo se re- 
lacionan con sus destinatarios, y el modo en que todo 
lo dicho radiofónicamente se organiza en una progra- 
mación. 


Aún reconociendo la utilidad del análisis del discur- 
so, habrá quienes piensen que es algo complicado. Y 
en parte tienen razón. Pero es una aventura posible y ri- - 
quísima si se trabaja con constancia. 


Por último, en la Tercera Parte, detallamos los 
procedimientos a través de los cuales desarrollar el 
análisis de acuerdo a las categorías explicadas ante- 
riormente. Es la parte práctica u operativa de este libro, 
que sólo ha de interesar a quienes digan "manos a la 


Este libro está destinado, justamente, a quienes obra". 
sienten la necesidad de saber qué están diciendo a la | 

Ojalá nuestra tarea les resulte útil. No fue fácil siste- 
matizar y exponer tantas nociones —algunas ya conoci- 
das, otras nuevas para muchos- y tantos modos de tra- 
bajar. Para hacerlo, nos hemos basado en la bibliogra- 


1, Alrespecto puede verse el Folleto ¿Investigar?, en particular el punto 
referido a prácticas investigativas. ALER, Quito, 1993. 
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fía que citamos y en la experiencia acumulada en di- 
versas investigaciones, algunas de las cuales comenta- 
mos. 


Tal vez el lenguaje que utilizamos les parezca muy 
técnico. Hemos tratado de aligerarlo lo más posible sin 
que pierda precisión. A algunos, les parecerá demasia- 
do argentino. Cuando terminen de leer este texto sa- 
brán que eso no podría ser de otro modo: el emisor 
siempre deja sus marcas, sus huellas, en el discurso. 
Pero también las dejan quienes a sabiendas o no, han 
estado presentes en su producción. Nuestro agradeci- 
miento especial, por ello, a Fernando Ossandón de 
ECO (Chile), a Andrés Geerts de ALER y a Bart van 
der Bijl de CEDEP (Ecuador) que leyeron cuidadosa- 
mente los primeros borradores de este texto y que ayu- 
daron a mejorarlo, sin ser responsables de las limita- 
ciones que pueda tener. Y también el agradecimiento 
para los compañeros de las emisoras afiliadas en 
ALER que, investigando su labor, nos han permitido ir 
aprendiendo mucho de lo que aquí compartimos. 


María Cristina Mata 
Silvia Scarafía 
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CION COMO PRACTICA DISCURSIVA 


|. ¿QUE PASA CUANDO NOS COMUNICAMOS? 


a 
I 






















a vez que desde nuestra radio saludamos a la au- 
à 0 improvisamos una reflexión, cuando leemos 
licia en el panorama informativo o cuando en 
ec dio de un programa de entretenimiento dialogamos 
A re con un oyente, estamos comunicándonos. Y 
bién lo hacemos cuando, micrófono en mano, reali- 

los una entrevista permitiendo que otro sujeto hable 
“miles de personas o cuando indicamos al operador 
E, mi Ek nuestras palabras con una cierta música. 


En todos esos casos perseguimos unos fines que nos 
E n a escoger unas u otras palabras, a modular la voz 
Jeterminada manera, a jugar con mayor O menor 
satividad c con los sonidos. Cada vez que nos comu- 
== 9S emos Jecir aliro, Nacer que € tros I 2n- 
T 2. Que se informen, se entretengan, 
Je sufran o daa con lo que les decimos, que conozcan 
20 nuevo o imaginen algo nunca antes soñado. 
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Comunicarse es ponerse en contacto con otro, enta- 
ar relaciones, compartir nociones y sensaciones, a 
E directamente y Otras a través de algún canal de 
lraleza técnica que permite la interacción entre 
misores y receptores. 


nte mucho tiempo, la noción de comunicación 
Banio y empobreció al considerársela como un me- 
3p yroceso de trasmisión de mensajes. Como la tras- 
misión de unos significados cristalizados en ellos gra- 
las äs a las operaciones de codificación realizadas por el 
emisor. Como un proceso que se consideraba exitoso O 
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Esa es la que suele 
denominarse con- 
cepción instrumen- 


tal o mecanicista de 


la comunicación. 
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satisfactorio cuando tales mensajes eran decodificados 
por el receptor en el sentido previsto por el emisor. 


A partir de esa concepción de la comunicación, bas- 
taba analizar lo que se decía en un mensaje, sus signifi- 
cados explícitos e implícitos —denotados y connota- 
dos- para comprender tanto las intenciones de los emi- 
sores como los efectos que tal mensaje tendría en los 
receptores. 


Pero quienes trabajan cotidianamente en una emiso- 
ra, saben muy bien que la comunicación es mucho más 
que un proceso de trasmisión de mensajes entendido 
de esa manera lineal. 


Saben, por ejemplo, que no siempre las mismas in- 
tenciones dan por resultado idénticos mensajes. Que 
aún manejando el mismo código —el mismo lenguaje— 
no todos los receptores reciben o comprenden del mis- 
mo modo los mensajes. 


Es decir, saben que en la comunicación radiofónica, 
como en toda práctica comunicativa y cultural, se po- 
nen en juego cuestiones afectivas, ideológicas, y socia- 
les: los gustos y preferencias de cada quien, los juicios 
y opiniones que tenemos acerca de lo real, nuestras 
costumbres y creencias, nuestros modos de vivir, el lu- 
gar que ocupan en él los medios de comunicación ma- 
sivos, el lugar que ocupa la radio. 


Todos esos aspectos —y muchos más que podríamos 
detallar— intervienen tanto en el momento de emitir un 
mensaje como en el de recibirlo. 


Además, en esos dos momentos emisores y recepto- 
res actúan a partir de experiencias de comunicación 
previas. En nuestro caso a partir de una experiencia de 
comunicación radiofónica y masiva en general. 


Cada mensaje, cada hecho comunicativo se relacio- 
na consciente o inconscientemente con otros que co- 
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isten en el universo de una comunidad cultural. Y 

E hecho influye tanto en las maneras de producir co- 
O de recibir, en nuestro modo de ser productores ra- 
ofónicos u oyentes. 


fesoa unque los emisores y receptores ocupan 
ni y roles en la relación comunicativa, 
| i activos y ponen en juego sus conocimientos 

eriencias previas, su realidad material ial y espiritual 
| eln omento del intercambio. Y por eso mismo la co- 


licación es una acción dinámica y productiva. 


¿Qué producen quienes trabajan en una radio? Pro- 
mas, noticias, relatos, imágenes acústicas... Pero en 
x Te l podemos decir quë se producen y ofrecen unos 
ntidos, unos modos de relacionarse, de pensar, de de- 


A Al mismo tiempo,al escuchar, los receptores produ- 

su propia comprensión de lo que se les dice, acep- 

O rechazan el estilo de comunicarse de los emiso- 

jonan lo que oyen con su propia vida, con su 

Ti encia. Y así, producen un sentido que no es ne- 

T aria mente el que se les trasmite sino su propia ela- 
ación siempre, claro está, a partir de las propuestas 
or. 


BE 
GIL 
>T 


, ¿QUE ES ESO DEL SENTIDO? 


il sentido no es lo mismo que la suma del significa- 
de cada una de las palabras o signos de un mensaje. 
nás bien un efecto global, un resultado del funcio- 
viento de todos los elementos que intervienen en un 
sho comunicativo. 


ando en un informativo popular se eligen unos te- 
Mis Fen vez de otros para convertirlos en noticias, cuan- 
Lo o se realiza la crónica de los sucesos en determinado 
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El hombre está "ro- 
deado de vastos 
campos de sentido 
en los que todo ob- 
jeto a él vinculado 
es sieno, y la cultu- 
ra toda es conside- 
rada como un pro- 
ceso de significa- 
ción" 

Blanco y Bueno, 
Metodología del 
Análisis Semiótico, 
U. de Lima, Perú, 
p. 9. 






Verón y Sigal, Perón 
o muerte, Los fun- 
damentos discursi- 
vos del fenómeno 
peronista. Legasa, 
Buenos Aires, 1968, 
pp. 15 y 16. 


campo de efectos posibles 
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orden, cuando se utiliza cierta entonación especial al 
pronunciar unas palabras o párrafos, cuando se ubica el 
informativo en un horario y no en otro, cuando se lo 
precede con avances, con todos esos elementos se está 
diciendo algo. Es decir, se diseminan sentidos. 


Por eso decimos que el sentido no se limita a las te- 
máticas abordadas ni a ningún otro elemento aislado, 
sino que involucra todos los aspectos del hecho comu- 
nicativo, incluyendo, por supuesto las condiciones de 
emisión de los mensajes. 


Y como ya vimos que el sentido no es algo que sólo 
esté en el mensaje que nosotros producimos como emi- 
sores, sino que también depende de la actividad del re- 
ceptor, tampoco podemos hablar del sentido de un 
mensaje como si él fuera unívoco (uno solo) e inde- 
pendiente de las circunstancias de su recepción. 


Para resumir, diremos que un mensaje conlleva un 
conjunto de posibles sentidos producto de nuestra 
actividad discursiva, es decir, del modo en que organi- 
zamos lo que deseamos comunicar, con toda la com- 
plejidad que ello supone. Tal como dice Eliseo Verón: 


"un discurso, producido por un emisor determinado 
en una situación determinada, no produce jamás un 
efecto y uno solo. Un discurso genera, al ser producido 
en un contexto social dado, lo que podemos llamar un 
Del análisis de las propie- 
ades de un discurso no podemos nunca deducir cuál 
es el efecto que será en definitiva actualizado en recep- 
ción. Lo que ocurrirá, probablemente, es que entre los 
posibles que forman parte de ese campo, un efecto se 
producirá en unos receptores y otros en otros. De lo 
que aquí se trata es de una propiedad fundamental del 
funcionamiento discursivo, que podemos formular co- 
mo el principio de la indeterminación relativa del sen- 
tido: el sentido no opera según una causalidad lineal”. 
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B. ¿A QUE LLAMAMOS DISCURSO? 


En su acepción más amplia, es discurso todo lo que 
e, no reduciendo "el decir” a lo estrictamente ver- 
|. Por ejemplo: 


una señal de tránsito, 

una huella de un animal en el suelo, 
un plano de arquitectura, 

una partitura musical, 

una escultura, 

un mapa, 

una pintada en la pared, 

un poema, 

una mano que se agita saludando, 
una persona cuando habla, 

una persona cuando calla. 


1 ICE 


Según el lenguaje utilizado, podríamos discriminar 
versos tipos de discursos dentro de una cultura dada. 
ste, por ejemplo, un discurso icónico que abarca el 
munto de mensajes que utilizan imágenes visuales 
fotografía, la pintura, etc). El discurso literario, que 
iza el código lingüístico pero con una intencionali- 
l estética. El discurso gestual, que se basa en la mí- 
sa y en los gestos que acompañan al lenguaje oral. 


Desde un punto de vista semiótico el discurso es 
totalidad, un todo de significación. El discurso no 
“sólo unos "contenidos" —como algunos suelen pen- 
— y tampoco es pura forma o una cierta manera de 
ir las cosas. El discurso es lo que se dice y como se 
lice al mismo tiempo. Por ello el discurso también 
ün hacer, una práctica, un trabajo de producción. 


Di “ahí que uno pueda reconocer, en ciertas prácti- 
ns sociales y comunicativas, unos discursos particu- 


J 
| 
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"Todo comunica”, 
sostiene el primer 
axioma de la inter- 
acción social, a jui- 
cio de los estudio- 
sos de la Escuela de 
Palo Alto, Califor- 
nia, 


La semiótica es la 
disciplina que se 
ocupa del estudio de 
los signos y de los 
sistemas de signifi- 
cación, cualquiera 
sea su materia sig- 
nificante. 
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lares. Es decir, unas modalidades expresivas que por 
su repetición y similitud se han ido transformando en 
especies de fórmulas, esquemas 0 modelos particula- 
res de organización del sentido. Por ello puede ha- 
larse del discurso político, del discurso científi- 
co,del discurso pedagógico, del discurso religioso, 
del discurso informativo, etc. 









El DISCURSO 
RADIOFONICO 





Lo que caracteriza a cada uno de esos tipos de dis- 
cursos no es.el código que emplean, la temática privi- 
legiada en los mensajes o las figuras de los emisores y 
los receptores. Ellos se caracterizan y distinguen entre 
sí por el particular modo en que se combinan todos los 
elementos que lo integran y que forman parte de su 
proceso de producción y también de sus instancias de 
recepción. 


Por lo anterior, puede decirse que el discurso es un 


espacio donde se construye una relación de inter- > 
cambio entre sujetos, entre los emisores y destinata- PT 
rios. "a 
orao to pini rpm Pm unas relaciones, producen j 
la semiótica textual. jes para los que buscan aceptación, adhe y 


Ver Mauro Wolf, La sión, consumo. Ello les obliga a ejercer verdaderas 
investigación de la "estrategias de aceptación", es decir, los obliga a orga- 
a y nizar los intercambios, su discurso, no sólo a partir de 
perspectivas, Pai- SUS propias intenciones, deseos y saberes, sino toman- 
dós, Barcelona do en consideración las condiciones de recce n de 
1987, pp. 146 a ese discurso: la situación y las competenti 


c cæ%  “eptores. 





e | 
¿> ) ay Por eso el discurso puede pensarse como un espa- 
no cio de negociación de sentidos. Y por eso mismo, ën 
| el discurso producido por un determinado emisor, 
también están presentes sus potenciales receptores, 
esos "otros” que dejan sus marcas en las maneras en 
que el emisor se dirige a ellos. 





DISCURSO RADIOFONICO 































Y 


¿QUE ENTENDEMOS POR DISCURSO 
RADIOFONICO? 


in principio llamamos discurso radiofónico a todo 
ie se emite a través de una radio. O sea que la pri- 
A diferenciación de nuestro objeto de estudio con 
seto a otros posibles discursos se opera en función 
anal que se utiliza para su producción y recepción. 


n 


T esto es así porque el canal elegido como medio 
roducir un hecho comunicativo no es un simple 
Portador de señales. Es un verdadero código de 
rensión cultural, un modo convencional recone- 
dor emisores y receptores para establecer un tipo 
ular de relacionamiento, 

9 es lo mismo producir una noticia para la radio O 
la televisión, pero tampoco es lo mismo escuchar 
que mirar televisión, Tanto a nivel de la produc- 
somo de la recepción, el uso de un determinado 
nos impone constricciones técnicas, pero también 
ales, porque no son idénticas las valoraciones que 
ntes tenemos de los diferentes medios ni tampoco 
amsumimos de la misma manera (en las mismas 
“jones, para conseguir los mismos fines, etc.). 





LOS COMPONENTES DEL DISCURSO 


RADIOFONICO 


Į dis urso radiofónico está integrado por compo- 
les verbales y no verbales. Es decir, por clemen- 
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Los géneros 


En diversos textos 
sobre radio, incluso 
en los Manuales de 
Capacitación de 
ER, el uso de los 
términos géneros, 
formatos y recursos 
es muy impreciso. 
Unos autores lla- 
man género a lo que 
otros denominan 
formato. 




































| 
ISCURSO RADIOFONICO 
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la como una información con una radionovela, aun- 
la primera pueda ser más emocionante que la se- 
ida o aunque ambas traten las mismas cuestiones, 
ejemplo, un hecho delictivo o el casamiento de una 
cesa. 


tos lingüísticos (las palabras), sonoros (efectos, silen- 
cios) y musicales. 


También forman parte del discurso radiofónico los | 


que llamamos modos expresivos, que son los modos 4 
en que se organizan y presentan sus diversos compo- l, 
nentes. 


iro de los modos expresivos del discurso radiofó- 
lo son los formatos: estructuras particulares propias 
cada género. 

Uno de esos modos expresivos son los géneros. Un Y 
género es una estrategia comunicativa que implica 
ciertas reglas o leyes de producción y que da por resul- 
tado mensajes de diferente tipo. 


mn 


inire nosotros son muy utilizados algunos forma- 
mformativos —noticiero, revista informativa, avan- 
elc.—, los dramáticos —radionovelas, sociodramas— 
y narrativos leyendas, cuentos, etC.—, y también 
le entretenimiento -programas de concursos, fes- 
les, revistas musicales- o los educativos -revistas 
Icativas-—. 


Usualmente se reconocen los géneros periodístico 
o informativo, dramático y narrativo, pero existen 
otros propios de los medios masivos tales como el gé- 
nero musical, el de entretenimiento, o el educativo. 


Cada uno de esos géneros no sólo tiene sus propias 
leyes y características, sino que su uso ha ido creando 
normas, hábitos y un saber-producir y saber-oír que 
forman parte de la experiencia cultural que todos pose- 
emos. Por ello, puede decirse que los géneros funcio- | 
nan como verdaderos códigos comunicativos en tanto 
posibilitan el intercambio y la comprensión entre emi- | 
sores y receptores. 


or último, también podemos reconocer como mo- 
¡expresivos del discurso radiofónico lo que habi- 
mente, en libros y manuales de producción radio- 
ca, suelen denominarse recursos. 


Son modalidades o técnicas de exposición y trasmi- 
i de las ideas o contenidos que no se corresponden 
ictamente con un género en particular, sino que 
den utilizarse o formar parte indistinta de varios de 


E 


De ahí que el uso de uno u otro género no es obra 
del azar: elegimos el que creemos que sirve O se aco- | 
moda mejor a nuestras intenciones y a lo que queremos 
comunicar. Por otra parte, los oyente saben qué cosa 
pueden esperar de cada género. Es decir, nadie produ- | 
ce o escucha un discurso informativo como si fuera un 
discurso dramático, por mucho dramatismo que tengan 
las informaciones que proporcionamos. En otras pala- 
bras, nadie confunde lo que periodísticamente se pre- 





Entre los recursos periodístico- narrativos más c0- 
cidos encontramos las entrevistas, las charlas, los 
stes, las personificaciones, las noticias, los comen- 
ios, las contraposiciones (estilo dos campa- 
8). Tanto pueden formar parte de un noticiero (for- 
ito informativo) como de una revista educativa. 


Los formatos 


Los recursos 





































ISCURSO RADIOFONICO 


LO QUE DICEN LAS RADIOS | 


Pero existe otro tipo de recursos que, en general 
pueden llamarse sonoros: la música —utilizada autóno- 
mamente o como acompañamiento— y los efectos de 
sonido. También ellos se utilizan en mayor o menor | 
medida en géneros y formatos diversos. 


"También puede ocurrir que nos interese un género 
| n particular. Por ejemplo, que deseemos comparar 
el discurso informativo de las radios populares y 
ducativas de una región, con el discurso informati- 


10 de las emisoras comerciales de esa misma zona. 
in ese caso, y para ambos tipos de emisoras, selec- 
cionaremos los programas en que predomine el gé- 
lero informativo y analizaremos su discurso por se- 
arado para realizar luego las comparaciones nece- 
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11.3. DELIVITACION DEL DISCURSO RADIOFONICO 


Hemos definido al discurso radiofónico como todo 
aquello que se emite a través de una radio. Pero, a la 
hora de proponernos una investigación, tenemos que 
delimitar el discurso radiofónico que será nuestro ob- 
jeto de estudio. | 





„D ES DE ANALISIS 
| 


Siempre existen varias formas de estudiar un obje- 
La disciplina —o cuerpo de conocimientos— desde el 
il se lo considera, el tipo de interrogantes que guían 
studio, los recursos humanos, tecnológicos y hasta 
ancieros con que se cuenta, inciden en el momento 
elegir unos modos de trabajo en lugar de otros. 


Esa delimitación dependerá de lo que deseamos es- 
tudiar y debe hacerse con mucha precisión, antes de 
iniciar el análisis, tal como ejemplificamos en los si- 
guientes Casos: | 


+ Si nos proponemos analizar las características del 
discurso radiofónico de una época y lugar determi- 
nados, nuestro discurso objeto será el conjunto de lo 
emitido en ese lugar y época por todas las emisoras 
existentes. 


Lo que no se puede obviar es la definición de una 
'spectiva teórica y metodológica de análisis. Esa 
spectiva es la que brinda consistencia a los resulta- 
¡que se obtengan. 






e 


En nuestro caso, proponemos una perspectiva que 
ibina los aportes de diversas disciplinas: la lingüís- 
la semiótica, la sociología, la teoría del discurso. 


+ Si en cambio lo que nos interesa es conocer a fondo 
una emisora, podemos circunscribirnos a estudiar 
Gu particular discurso durante el período que nos in- 
terese, Es decir, analizaremos todo lo emitido por 


i Dada esa complejidad, proponemos estudiar el dis- 
esa radio en esa época. piejicas, peop 


so radiofónico diferenciando dentro de él algunos 
dectos que se corresponden con diferentes dimensio- 
s de análisis, y que exigirán la elaboración de distin- 
j categorías. 


+ Pero puede ser que tengamos aún intereses más es- 
pecíficos: que deseemos conocer el discurso explí- 
citamente religioso de una emisora. En ese caso, | 
analizaremos sólo el discurso de sus programas de 


emo Llamamos dimensión al enfoque especial desde el 
evangelización. 


ui l observamos un objeto para poder describir mejor 
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En el campo que 
nos ocupa existen 
diversas perspecti- 
vas de análisis. Así 
por ejemplo, pue- 
den citarse los aná- 
lisis de contenido 
de orientación so- 
ciológica. Básica- 
mente estudian los 
significados de los 
textos -las ideas ex- 
presadas-, sin pres- 
tar atención a sus 
estructuras forma- 
les y a las relacio- 
nes que se estable- 
cen, dentro de los 
propios textos, En- 
tre emisores y re- 
ceptores. 


LO QUE DICEN LAS RADIOS 


los elementos que lo componen y estudiar el modo 
en que ellos coexisten y se relacionan. 


Por ejemplo, si tenemos que describir una obra de 
teatro, podemos ordenar nuestra descripción según las 
siguientes dimensiones de análisis: 


segunda 
narte 


e una dimensión técnica: iluminación, sonido, esce- 
nogralía; 


* una dimensión actoral: trabajo corporal, expresivi- 
dad, dicción, etc. 


DIMENSIONES 
DEL DISCURSO 


RADIOFONICO 


* una dimensión argumental: la trama, el libreto, etc. 





Lo importante, en todos los casos, es especificar 
claramente las dimensiones que se tendrán en cuenta 
en el análisis y justificar su elección. Es decir, demos- 
trar que ellas son adecuadas y suficientes para obtener 
el conocimiento que estamos buscando. 





Para analizar el discurso radiofónico, tendremos en 
Cuenta tres dimensiones fundamentales: 


* Lo que se dice: aquello de lo que se habla, Esa es la 
dimensión referencial del discurso. 


e Quiénes dicen y cómo se relacionan con aquéllos a | 
quienes hablan. Esa es la dimensión enunciativa | 
del discurso. 


« Cómo se organiza todo lo que se dice en una pro- 
eramación diaria y semanal. Eso es lo que denomi- 
namos dimensión estructural del discurso radio- 
fónico. 





En la segunda parte de este texto abordaremos, una por 
una, esas dimensiones. 





